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Abstrakt  
Tématem této práce je studium průběhu zakázky vybraným obchodním podnikem a 
následné navrţení takových opatření, která by vedla ke zvýšení efektivnosti tohoto 
procesu, nárůstu objemu zakázek, zvýšení jakosti dodacích sluţeb a spokojenosti 
zákazníků. 
  
Abstract  
The theme of this thesis is to study the course of the contract the successful commercial 
enterprise and the subsequent drafting of such measures that would increase the 
effectiveness of this process, the increase in the volume of orders, increasing the quality 
of service delivery and customer satisfaction. 
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Úvod 
Jiţ více neţ 20 let ţijeme v prostředí trţního hospodářství, v prostředí přejícím 
podnikatelským aktivitám, ambiciózním projektům a inovačním nápadům. V rané fázi 
této éry byl trh plný příleţitostí a dobré výsledky vykazoval prakticky kaţdý, kdo v této 
době začal podnikat. Postupem času se ovšem konkurenční tlak zvýšil. Podnikatelé 
zjistili, ţe není moţné stagnovat ve svém snaţení a zároveň vykazovat růst, později 
dokonce stagnace předurčovala váţné problémy a v nejednom případě úplnou likvidaci 
firmy. V současné době se tyto skutečnosti naplňují stále více– tlak konkurenčního 
prostředí se zvyšuje kaţdým dnem, své podnikatelské záměry realizují osoby se 
značným know-how, nadnárodní společnosti, mladí lidé plní elánu a nadšení, pro které 
je často ekonomický zisk firmy aţ druhotným zájmem po seberealizaci a úspěchu. 
Jedním z faktorů, které nejvíce ovlivňují současnou situaci v konkurenčním prostředí 
jednotlivých trhů je přístup k zákazníkovi, který se často stává klíčovým faktorem 
úspěchu firmy. Zákazníci jsou díky informačním technologiím mnohem lépe 
informovaní o situaci na trhu a díky novým trendům v oblasti péče o zákazníky zvyklí 
na často nadstandartní sluţby. 
Pokud chce být firma úspěšná, nesmí být slepá k poţadavkům zákazníka a přizpůsobit 
externí i interní procesy maximální spokojenosti zákazníka. Vhodná analýza a následná 
optimalizace těchto procesů můţe přinést mnoho pozitivního, ať uţ lepší ekonomické 
výsledky, zvýšení počtu zakázek či více věrných zákazníků. Proto jsem se rozhodl ve 
své práci zaměřit na studium procesu týkajícího se průběhu zakázky obchodní firmou, 
kterou jsem důvěrně poznal během roční pracovní příleţitosti na pozici obchodního 
asistenta. Na základě mých poznatků získaných během pracovní činnosti a posléze i 
diskuzí s vedením a zaměstnanci firmy jiţ v externím vztahu k firmě jsem vypracoval 
tuto práci. Věřím, ţe bude přínosná nejen vedení této firmy, ale také podobným firmám, 
které usilují o lepší pozici v konkurenčním prostředí. 
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1 Popis podnikání subjektu 
Pro objekt mého studia průběhu zakázky obchodním podnikem jsem si zvolil českou 
rodinnou firmu Exihand spol. s.r.o., sídlící v Brně. 
S ohledem na snahu o co nejpřesnější popis a analýzu průběhu zakázky v obchodní 
firmě Exihand spol. s r.o., je velmi důleţité danou firmu co nejlépe popsat s ohledem na 
obecné informace o firmě, historii a tradici firmy, obchodní standart firmy a 
samozřejmě také zákazníky firmy. Tento přehled poté podpoří přesnost a objektivitu 
celkové analýzy současného stavu a usnadní tvorbu návrhů na moţná inovativní řešení a 
optimalizaci celého procesu, který budu zkoumat a analyzovat.  
Cílem této kapitoly je tedy komplexní shrnutí známých informací o firmě Exihand spol. 
s r.o., získané z ověřených zdrojů, které jsou v této práci zařazeny mezi zdroje 
informací, samostatným pozorováním kaţdodenního pracovního procesu firmy, 
jednotlivých pracovníků či diskuzí s majiteli firmy. Utřídění a správné interpretování 
těchto informací bude poté vyuţito při další práci se zadaným problémem.    
Popis obsahuje kromě známých faktů také náznaky předpokládaných skutečností, pro 
jejichţ následné ověření bude slouţit část práce zabývající se analýzou těchto dílčích 
problematik. Při předpokládání ovšem také vycházím z faktů a z logiky věci, proto by 
se dané údaje po zjištění skutečnosti formou analýzy a analytických nástrojů neměly 
příliš lišit.  
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1.1 Obecné informace o firmě a její zaměření 
Obchodní firma Exihand spol. s r.o. sídlící v Brně na ulici Zábrdovická 17/12, se na 
českém trhu pohybuje jiţ 24 let (firma byla zaloţena v roce 1991). Zaměřuje se 
především na prodej elektrospotřebičů pro kaţdodenní pouţití a vánočního osvětlení, a 
to jak formou velkoobchodní, která je pro firmu primární a nejdůleţitější, tak i 
maloobchodní, která spíše plní funkci sekundární činnosti této obchodní společnosti.  
Základní informace o firmách jsou zapsány v Obchodním rejstříku. K nahlédnutí je také 
jeho online verze. Ve Veřejném webovém rejstříku ARES jsou k dispozici následující 
informace o firmě Exihand (výňatek): 
 
„obchodní firma: EXIHAND, spol. s r.o. 
soud: 7 - Krajský soud v Brně 
spisová značka: C 2862  
rejstřík: Obchodní rejstřík  
IČ: 44012314 
právní forma: 112 - Společnost s ručením omezeným 
sídlo: Zábrdovická 12, č.p.17, 61500 Brno, Česká republika 
stav subjektu: aktivní subjekt 
datum zápisu: 24.10.1991“ (2) 
V příloze je následně k nahlédnutí úplný výpis informací o této obchodní firmě 
z Veřejného rejstříku.  
Firma Exihand spol. s r.o. pravidelně také zveřejňuje svou Výroční zprávu, Rozvahu a 
Výkaz zisků a ztráty, coţ je ostatně pro obchodní společnosti v České republice 
povinností dle platných zákonů a předpisů. Veškeré tyto informace jsou veřejně 
dostupné na portálu veřejné správy. 
1.1.1 Personální profil firmy 
V současné době firma zaměstnává 8 zaměstnanců a to konkrétně obchodního zástupce 
pro celou Českou republiku a vybrané zahraniční partnery, správce e-shopu a 
objednávek, fakturantku, účetní, pracovnici reklamací a tři pracovníky skladu. Firmu lze 
proto zařadit mezi malé obchodní podniky do deseti zaměstnanců. Počet zaměstnanců je 
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dlouhodobě stabilní během celého roku, i přes vyšší vytíţení během podzimního období 
firma nezaměstnává sezónní pracovníky. Vedení firmy obstarává jednatel firmy, pan 
Ing. Ivo Nekvapil, pozici účetní a zástupce pana Nekvapila zastává paní Ing. Vlasta 
Zedníková, která je zároveň druhou jednatelkou společnosti Exihand. 
Pracovníci firmy jsou kvalifikovaní tak, aby co nejlépe zvládali jim svěřené úkoly. Ve 
firmě je zaveden jednosměnný pravidelný provoz. Mezi očividné klady personálního 
sloţení firmy patří zejména vstřícný přístup vedení firmy vůči zaměstnancům. Naopak 
slabou stránkou můţe býti zjevná absence podpůrných benefitů, které by mohli zvýšit 
pracovní výkonnost zaměstnanců na vyšší úroveň a moţná lepší organizace některých 
pracovních úkonů, jakoţ i místy nedostatečná komunikace mezi jednotlivými 
pracovníky firmy, čímţ můţe dojít k prodlouţení doby, za kterou je zpracována zakázka 
či vyřízen dotaz, podnět či reklamace ze strany zákazníka. 
Většina zaměstnanců je ve firmě zaměstnáno jiţ delší dobu, v řádu několika let. Jedná 
se tedy o velmi stabilního zaměstnavatele. Proces hledání nových zaměstnanců je rychlý 
a efektivní, zároveň ale pečlivý tak, aby byl na poţadovanou pozici dosazen 
zaměstnanec, který dané úkoly určitě zvládne tak jak má. 
Vzhledem k faktu, ţe se jedná o rodinnou firmu s dlouholetou tradicí, jsou vztahy mezi 
zaměstnanci a vedením dobré a vzájemně asertivní, coţ se také podepisuje na kvalitě a 
výkonnosti zaměstnanců a jejich práce. Pracovní prostředí tedy mohu hodnotit jako 
dostatečně funkčně „sehrané“. 
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1.2 Historie a tradice firmy Exihand s.r.o. 
Obchodní firma Exihand spol. s r.o. má dlouholetou tradici především na tuzemském 
trhu. Zaloţena byla v roce 1991 jako rodinná firma panem Ing. Pavlem Nekvapilem. 
V současné době vede firmu syn někdejšího zakladatele firmy, a sice pan Ing. Ivo 
Nekvapil. Od roku 1998 se firma Exihand zaměřuje na čtyři specifické druhy elektro 
spotřebičů a to: 
- Vánoční osvětlení 
- Topná technika 
- Varná technika 
- Ventilační technika 
Konkrétně vánoční osvětlení začala firma do České republiky dováţet v roce 1994, tedy 
tři roky po zaloţení firmy. Velmi rychle zjistila, ţe orientace na tento druh zboţí je veli 
výhodný. Objem dovozu tohoto zboţí se v dlouhodobé hledisku stabilizoval a 
meziročně spíše roste. Tradice firmy na českém trhu je dána především sortimentem, a 
to konkrétně tradičními vánočními ţárovkami specifických tvarů. O toto zboţí je i nyní 
velký zájem, především pro jeho typický vzhled a oblíbenost v českých domácnostech 
v posledních desítkách let. Vysoká pozornost je také věnována obalům tohoto zboţí, 
které jsou vytvářena přesně podle poţadavků firmy Exihand, jakoţto výhradního 
distributora, jak jiţ bylo zmíněno. Zákazníci, kteří si tento produkt zakoupí například u 
některého z obchodních partnerů mají i tak jasný přehled o tom, odkud toto zboţí na 
český trh přichází. Název firmy Exihand je totiţ nápaditě vloţen do designu obalu 
výrobku.  
Přestoţe se jedná o tradiční český sortiment s ikonickým designem, jsou tyto 
osvětlovací vánoční soupravy v současné době vyráběny a dováţeny z Číny. Nicméně, 
v dlouhodobém plánu firmy je realizovat kompletní výrobu těchto souprav v České 
republice, potaţmo na Slovensku. Tato výroba by probíhala formou spolupráce 
s externími partnery, kteří by firmě dodávali jednotlivé plastové, kovové a skleněné 
kusy, ze kterých by se posléze v nových prostorách firmy Exihand kompletovaly 
osvětlovací soupravy. V závislosti na této skutečnosti by byly tyto osvětlovací soupravy 
nejen tradičním výrobkem s českým ikonickým designem, ale také výrobkem 
vyrobeným přímo v České republice. 
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1.3 Obchodní standart firmy Exihand spol. s r.o. 
Firma Exihand si za 24 let svého působení na tuzemském trhu jiţ vyslouţila určité 
jméno a stálou klientelu ať uţ ve smyslu obchodních partnerů, tak i koncových 
zákazníků. Mezi silné stránky obchodního standartu této firmy patří zejména rychlá a 
vstřícná komunikace se zákazníky, asertivní a vstřícné řešení problémů, rychlé dodání 
zboţí a individuální přístup vůči kaţdému zákazníkovi.  
Samozřejmě ale také existuje mnoho aspektů, které mohou obchodní standart firmy 
sniţovat. Na ty se zaměřím především při analýze současného stavu v této obchodní 
firmě. 
Jak je logicky patrné bez podrobného vyhodnocování, míra zakázek je během celého 
roku značně variabilní, coţ je dáno především specifickým sortimentem v nabídce 
firmy. Většina sortimentu je sezónního charakteru, ať uţ se jedná o topnou techniku, či 
naopak ventilační. Nejspecifičtější skupinou sortimentu s ohledem na variabilitu 
zakázek je ovšem vánoční osvětlení, které jde na odbyt především v podzimních a 
zimních měsících. Dalo by se říci, ţe se jedná o primární sortiment firmy, coţ potvrzuje 
to, ţe nelze srovnávat například celoroční obchodní výsledky – jednotlivé měsíční 
výsledky se budou značně lišit.   
1.3.1 Sortiment firmy 
Sortiment firmy není tak obsáhlý jako u jiných větších konkurentů, zaměřuje se na 
určité specifické skupiny výrobků, jako jsou například kuchyňské spotřebiče, topná 
technika a ventilační technika. Celkově je sortiment neměnný jako celek, nicméně 
pravidelně se objeví v sortimentu nějaká novinka, čímţ se sortiment rozšiřuje. Zaměření 
na specifické kategorie zboţí má svůj význam – firma se snaţí udrţet si svou 
exkluzivitu a býti specialistou v několika úzce vytyčených oblastech. Především za 
současné situace, kdy je trh s elektronikou značně zatíţen konkurencí, je tento přístup 
vhodný. 
Zboţí určené k dalšímu prodeji je dováţeno od obchodních partnerů především ze 
zahraničí, například z Číny, Německa a Švédska. Mezi sortiment ovšem patří i několik 
druhů zboţí dodávaných českými výrobci, jako jsou například digestoře (odsavače par) 
či trafo pájky. Velmi oblíbeným sortimentem v nabídce firmy jsou také značkové 
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remosky, které vyrábí česká firma Remoska. Jedná se o originální výrobek, nástupce 
tradiční remosky s tradicí v řádu desítek let. Moderní zpracování tohoto výrobku je 
velmi kvalitní a tudíţ i oblíbené mezi zákazníky. 
Velmi důleţitým, či dokonce klíčovým sortimentem firmy je ovšem vánoční osvětlení, 
které firma nabízí v základu dvojího druhu: moderní vánoční osvětlení a tradiční 
vánoční osvětlení. V současné době je firma Exihand spol. s r.o. jediným dovozcem 
tradičního vánočního osvětlení specifického druhu v České republice i na Slovensku. 
Ač to není na první pohled patrné, prodej tradičního osvětlení má stále své místo na 
tuzemském trhu a zákazníky je hodnocen velmi kladně. Důvodů je několik – ať uţ 
oblíbenost tradic, nádech retra či přístup firmy vůči zákazníkovi. Právě díky tomuto de 
facto specifickému typu zboţí, u kterého je firma Exihand výhradní dovozce pro 
Českou republiku, je moţné, ţe se povědomí o této malé firmě rozšíří do mnoha 
českých domácností. 
 
Obr. 1: Tradiční vánoční osvětlení – hlavní prodejní artikl firmy Exihand 
Kromě tradičního vánočního osvětlení je oblíbeným sortimentem v nabídce firmy další 
typ vánočního osvětlení, které je dováţeno ze Švédska. Jeho výrobcem je firma Kons- 
Smide. Tento vánoční sortiment vyniká především nápaditostí a kvalitou, díky čemuţ 
neustále roste jeho obliba a prodejnost se meziročně neustále zvyšuje, stejně jako počet 
novinek v sortimentu, dodávaných právě tímto dodavatelem. 
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Přestoţe se nejedná o primární sortiment, je třeba zmínit také další specifické produkty 
v nabídce firmy Exihand: 
Mezi zboţí dováţené z Německa patří produkty firmy Efbe-Schott a Kalorik, které se 
vyznačují vysokou kvalitou zpracování a dostupnou cenou. Velmi oblíbené jsou mezi 
zákazníky především designové rychlovarné konvice a toustovače, ze kterých lze 
vytvářet sady. Pravidelně zhruba jednou za čtvrt roku je přidána do sortimentu firmy 
Exihand jedna či dvě produktové novinky právě od tohoto dodavatele. 
Další významnou značkou, která se nachází v sortimentu firmy Exihand jsou výrobky 
DAVO a DAVOLINE. Zde se jedná především o topnou techniku (konvektory, 
infrazářiče, apod.), ale také kvalitní smaltované stolní trouby o objemu 30 litrů. 
Za zmínku stojí také česká firma CH-KOVO, které firmě Exihand dodává kvalitní 
digestoře české výroby. Zajímavostí zajisté je, ţe firma Exihand je exkluzivní odběratel 
pro tuto firmu – ţádné jiné firmě nejsou tyto digestoře dodávány. 
Za zmínku stojí také tradiční elektrické transformátorové páječky značky NUBO, které 
jsou taktéţ českým produktem od stejnojmenné firmy. 
Přestoţe výrobky těchto značek nejsou mezi českými spotřebiteli příliš známé, svou 
kvalitou jsou srovnatelné se značkami světových výrobců elektroniky. 
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1.4 Zákazníci firmy Exihand s.r.o. 
Firma Exihand spol. s r.o. se zaměřuje, jak jiţ bylo zmíněno, na velkoobchodní i na 
maloobchodní činnost. Kaţdá skupina zákazníků má jiná specifika, která jsou shrnuta 
v následující textu. Pro firmu je spokojenost zákazníků, ať uţ maloobchodních či 
velkoobchodních, velmi důleţitá, coţ se promítá do stylu komunikace se zákazníky. 
Přestoţe firma obchoduje stále především v tuzemsku, v řádu posledních let získává 
nové stálé zákazníky také na Slovensku, a to jak velkoobchodní, tak i maloobchodní. 
Zřídka se objevují také zákazníci z dalších zemí jako je například Maďarsko. Expanze 
do dalších zemí se nepředpokládá především proto, ţe tradice specifických vánočních 
světel v těchto zemích není zdaleka tolik zakořeněna, jako v České republice či na 
Slovensku. 
1.4.1 Velkoobchodní zákazníci 
Klíčovými zákazníky jsou samozřejmě stálí zákazníci, kteří s firmou Exihand obchodují 
ve smyslu velkoobchodu. Firma Exihand svým stálým odběratelům poskytuje 
individuální slevu oproti běţným cenám pro koncové (maloobchodní) zákazníky. 
Navázání nového obchodního styku v rámci partnerství je podmíněno splněním 
několika obchodních podmínek, mezi něţ patří povinnost uhradit několik prvních plateb 
za dodané objednávky v hotovosti.  Většina stálých zákazníků jsou české firmy, 
výjimkou v posledních několika letech ovšem nejsou ani partneři ze Slovenska. Se 
svými obchodními partnery firma komunikuje nejen prostřednictvím rozesílání 
informačních prospektů, newsletterů a poutavých bannerů na firemním webu, ale 
především v zastoupení obchodním zástupcem, jehoţ zaměření na péči o tyto zákazníky 
je klíčové. Zakázky (objednávky) mohou obchodní partneři podívat telefonicky, formou 
emailové zprávy, přes obchodního zástupce a v neposlední řadě především přes firemní 
e-shop, kdy je kaţdému obchodnímu partnerovi vytvořen samostatný účet. Po přihlášení 
na tento účet jsou na e-shopu zobrazeny nákupní ceny tohoto konkrétního obchodního 
partnera včetně daně z přidané hodnoty. 
Celá ČR je momentálně rozdělena na dvě oblasti ve vztahu k péči o obchodní partnery, 
avšak díky dočasnému neobsazení místa obchodního zástupce pro severní, západní a 
střední Čechy je celá republika obchodně pod záštitou jednoho obchodního zástupce. 
21 
 
1.4.2  Maloobchodní (koncoví) zákazníci 
Sekundárními zákazníky firmy jsou koncoví zákazníci. Obchod v současné době 
probíhá takřka pouze formou elektronického prodeje (e-shop), případně lze zboţí také 
telefonicky objednat či objednávku podat prostřednictvím emailové zprávy. Firma 
nedisponuje ţádným kamenným obchodem. Objednané zboţí je moţné si osobně 
vyzvednout v sídle firmy, ale pouze po předchozí domluvě. V současné době nejsou 
koncoví zákazníci nijak informováni o aktuálních novinkách či cenových akcích, a to 
ani formou newsletteru, letáků či prospektů. Absence podpůrných marketingových 
nástrojů samozřejmě také znamená niţší mnoţství objednávek ze strany koncových 
zákazníků. Svou roli hraje také nedostatečná konkurenceschopnost ve vztahu k větším 
prodejnám elektra a to především s ohledem na koncové ceny pro zákazníky. 
Přestoţe je firma zaměřena spíše na velkoobchodní prodej, své koncové zákazníky 
neopomíjí. Dlouhodobým cílem firmy je prostřednictvím internetového obchodu zvýšit 
objem objednávek právě ze strany koncových zákazníků. 
1.4.3 Služby zákazníkům 
V prostředí firmy Exihand je dlouhodobě zakořeněn velmi pro-zákaznický přístup při 
řešení jakýchkoliv nesrovnalostí či reklamací, ale i prostých dotazů a připomínek.  
Obecné dotazy zákazníků podané telefonicky či emailovou zprávou jsou obvykle 
vyřízeny okamţitě nebo ještě téhoţ dne. Tyto obecné dotazy zpracovává správce  
e-shopu případně po diskuzi s jinými pracovníky. V případě sloţitějších dotazů 
kontaktuje odpovědný pracovník přímo výrobce daného produktu. 
Otázky reklamace řeší z hlediska komunikace se zákazníkem v případě 
velkoobchodního partnera obchodní zástupce, v případě koncového zákazníka potom 
reklamační pracovník. 
V současné době je zboţí zákazníkům doručováno třemi různými dopravci. Jsou to 
přepravní společnost FOFR, přepravní společnost PPL a tradiční Česká pošta. Do 
budoucna se uvaţuje o zavedení dalších alternativních způsobů doručení zboţí, jako je 
například doručení prostřednictvím sluţby Uloţenka, Zásilkovna a jiné. Na Slovensko 
je zboţí výhradně doručováno prostřednictvím sluţby PPL. 
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Vzhledem k poměrně zastaralému systému informování zákazníka o stavu objednávky 
není v současné době realizováno rozesílání upozornění o odeslání zboţí, jehoţ součástí 
by byl i odkaz na sledování zásilky. Tuto funkci totiţ v současné době jiţ poskytují 
všichni tři výše zmínění dopravci. Na poţádání zákazníka je ovšem moţné vyhledat a 
přeposlat číslo konkrétní zásilky ke sledování. 
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1.5 Stručné shrnutí informací o firmě 
Firma Exihand spol. s r.o. byla zaloţena v roce 1991 a za 24 let své existence jiţ 
dokázala získat svou pozici na tuzemském trhu a stálé zákazníky. Zabývá se především 
velkoobchodní a sekundárně i maloobchodní činností, a to konkrétně prodejem varné, 
topné a ventilační techniky a vánočního osvětlení. Vánoční osvětlení je zároveň 
nejdůleţitější sortiment, který tato firma nabízí. 
Ve firmě je v současné době zaměstnáno 8 pracovníků, počet zaměstnanců je 
dlouhodobě stabilní. Jedná se proto o stabilního zaměstnavatele. 
Firma má v základu dva typy zákazníků, a to koncové zákazníky a zákazníky 
velkoobchodu. Pro kaţdou z těchto dvou skupin platí určitá specifika. Komunikace 
probíhá především se zákazníky velkoobchodu, se zákazníky koncovými se 
v současnosti komunikuje minimálně, avšak velmi ochotně a profesionálně. 
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2 Cíle řešení 
Na základě podrobného popisu předmětné firmy, detailní analýzy procesu průběhu 
zakázky a vyhodnocení všech aspektů s tím souvisejících je hlavním cílem této práce 
nalézt a navrhnout taková řešení a opatření, které by celý proces maximálně 
optimalizovali a zvýšili jeho jakost. Výstupem tedy budou nejen dílčí návrhy na moţné 
inovace v celém spektru činností firmy, ale především ucelené zefektivnění primárního 
procesu firmy.  
Zaměřuji se na sumarizaci takových výstupů, které by umoţnili co nejefektivněji řídit 
průběh celé zakázky především s ohledem na velmi diferenciální objem zakázek během 
celého kalendářního roku, různorodý typ zákazníků firmy a současnou situaci na 
předmětném trhu. 
Konkrétní dílčí cíle jsou následující: 
- Optimalizace procesu zpracování zakázky 
- Nalezení nových řešení ve vztahu k jakosti dodání zákazníkovi 
- Návrh nových způsobů komunikace se zákazníkem za účelem zjišťování 
spokojenosti s poskytovanými sluţbami 
- Optimalizace personální politiky firmy 
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3 Teoretická východiska 
V teoretické části této práce se zaměřím především na jasné definování pojmů a metod, 
které následně pouţiji při analýze současného stavu, jakoţ i při tvorbě návrhů na 
inovace a optimalizaci podnikových procesů nebo které se této problematiky týkají a 
budou mi přínosem při úvaze a tvorbě správných návrhů v praktické části této práce. 
3.1 Procesy 
Důvodů, proč identifikovat a popisovat procesy ve firmě je mnoho. Pokud nejsou 
podnikové procesy identifikovány a vhodně popisovány, můţe být poté rozhodování 
zaloţeno pouze na pocitech a zkušenostech, coţ je v současné době velmi nedostačující 
a riskantní. Detailní popis procesů je důleţitý především pro správné pochopení ze stran 
ostatních osob, které se mají podílet na realizaci inovačních řešení. Příkladem je 
zavádění podpory formou informačních technologií ve firmě; pokud nejsou procesy 
dostatečně a správně interpretovány a popsány, není moţné, aby tvůrce IT podpory tuto 
podporu realizoval dostatečně vhodně a „na míru“. 
3.1.1 Obecná definice procesu 
Pojem proces můţeme chápat jako po částech uspořádanou mnoţinu aktivit/ činností, 
které přinášejí přidanou hodnotu. Proces má několik základních atributů – musí mít 
svého vlastníka, vstupy a výstupy. Prvotní vstup prochází aktivitami a mění se ve 
výstup – pomocí procesu tedy dosahujeme určitých cílů.  
Dle normy ISO 9000:2000 proces definujeme jako: 
„Soubor vzájemně souvisejících nebo vzájemně působících činností, který přeměňuje 
vstupy na výstupy.“ (3) 
Cílem procesu v obecné definici je popis určitého chování a postupů. Popisujeme pouze 
jednu určitou část, která je zaměřená na jeden konkrétní výstup. Procesy bývají často 
realizovány za podpory informačních systémů. Rozlišujeme tři základní typy procesů, 
jsou to: 
- Hlavní procesy 
- Řídící procesy 
- Podpůrné procesy 
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Toto dělení je určené na základě významnosti a specifického určení při identifikaci 
procesů. Nyní podrobněji popíšu jednotlivé typy: 
3.1.2 Hlavní procesy 
Pokud jsou procesy pro firmu klíčové a přináší přidanou hodnotu, hovoříme o hlavních 
procesech. Pokud chceme mapovat veškeré procesy ve firmě, právě s hlavními procesy 
začínáme. Je třeba brát zvláštní důraz na vhodnou identifikaci a popis těchto procesů, 
protoţe právě tyto procesy vytvářejí firmě zisk. Příkladem těchto procesů můţe být 
například průběh zakázky obchodním podnikem, tedy téma této práce. 
Hlavní procesy mají tyto znaky: 
- Přinášejí firmě zisk 
- Jsou navenek viditelné 
- Lze je jednoduše identifikovat managementem firmy 
- Obvykle nejsou jednoduché, ale komplikované 
3.1.3 Řídící procesy 
Řídící procesy můţeme chápat jako aktivity, která firma vykonává kvůli jejímu chodu. 
Samy o sobě společnosti nepřinášejí zisk, ale i přesto jsou důleţité. Příkladem těchto 
procesů můţe být například plánování, vytváření obchodní strategie a podobné. Oproti 
hlavním procesům tyto procesy identifikujeme a popisujeme jako poslední, jsou 
realizovány managementem firmy. 
3.1.4 Podpůrné procesy 
Také podpůrné procesy, stejně jako řídící, neutváří přímo zisk firmy. Jsou pro firmu 
velmi důleţité, protoţe bez nich by nemohly fungovat hlavní procesy. Podpůrné procesy 
de facto připravují prostředí pro úspěšnou realizaci hlavních procesů. Jako příklady lze 
uvést například problematiku Human Resources. Podpůrné procesy obvykle mapujeme 
hned po hlavních procesech, oproti nim bývají společné pro celou organizaci. 
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3.2 Modelování podnikových procesů 
Pokud hovoříme o modelování podnikových procesů, máme na mysli především tvorbu 
komplexního popisu těchto procesů, které ukládáme pro další zpracování. 
3.2.1 Analýza procesů 
Identifikované a popsané procesy můţeme vhodně analyzovat. Analýza procesů je 
klíčová, protoţe díky ní můţeme procesy lépe optimalizovat a zefektivňovat. 
3.2.2 Procesní mapa 
Procesní mapa je velmi důleţitým pojmem při modelování podnikových procesů. 
Protoţe má kaţdá firma procesů několik, je důleţité, aby bylo moţno přehledně 
znázornit tyto procesy právě na procesní mapě. Bez procesní mapy by se totiţ 
přehlednost a tím i čitelnost procesů mohla razantně sníţit. 
3.2.3 Optimalizace procesů 
Pokud jsme vhodně identifikovali, popsali a analyzovali podnikový proces, můţeme se 
jej pokusit vhodně optimalizovat. K tomuto účelu, stejně tak jako k předchozím účelům 
nám můţe být nápomocen nástroj MS Visio s rozšířením od společnosti Lanner Group. 
Díky tomuto nástroji jsme schopni proces optimalizovat za pomoci interaktivní 
simulace procesu, grafům průběhu procesu a dalším výsledkům daným testováním 
procesu. 
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3.3 Základní vztahy v elektronickém podnikání 
V souvislosti s problematikou elektronického podnikání rozlišujeme několik typů 
vztahů obchodujících či podnikajících subjektů. Jsou to následující: 
Název Zkratka Charakteristika 
Business-to-
Business 
 
B2B 
 
Jedná se o základní obchodní vztahy mezi dvěma podniky 
(právními subjekty). Tyto vztahy se realizují většinou na 
bázi výměny dat (objednávky, potvrzení, faktury, dodací 
listy apod.) 
Business-to-
Customer 
 
B2C 
 
Charakteristické pro B2C je vztah podniku a konečného 
zákazníka, při elektronickém podnikání typicky 
uskutečněný prostřednictvím webového rozhraní, emailové 
pošty apod. 
Business-to-
Reseller 
B2R 
 
Jedná se o obchodní vztahy mezi podnikem a obchodním 
zástupcem. 
Business-to-
Government 
 
B2G 
 
Jedná se o vzájemnou výměnu dat mezi podnikem a státní 
správou, finančním úřadem, pojišťovnami, místními 
orgány a podobně. 
Business-to-
Employee 
 
B2E 
 
Řízený vztah mezi podnikem a jeho zaměstnancem se 
označuje jako B2E. Můţe se jednat například o interní 
webové rozhraní či intranet. 
 
Mezi základní principy výměny strukturovaných dat podle výše uvedených vztahů patří 
zejména 2 hlavní přístupy - systém EDI (Electronic Data Interchange) a vyuţití jazyka 
XML (eXtensible Markup Language). Vyuţití těchto systémů je ţádoucí ve chvíli, kdy 
chce podnik zvýšit svou efektivitu při výměně dokumentů se svými partnery. V 
současné době je pouţití těchto principů jiţ de facto pravidlem. 
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3.4 SWOT analýza 
Jedná se o základní analytickou metodu, s jejíţ pomocí je moţné identifikovat silné a 
slabé stránky firmy a její příleţitosti a hrozby. Můţe být vhodným základem pro tvorbu 
marketingového plánu menších či středních firem. Zkratka SWOT obsahuje počáteční 
písmena čtyř anglických výrazů (strong, weak, opportunities, threats), jejichţ český 
překlad je uveden výše. Tyto čtyři základní pilíře SWOT analýzy rozdělujeme na interní 
a externí ve vztahu k firmě. Interní pilíře jsou tedy silné a slabé stránky firmy, externími 
poté příleţitosti a hrozby. 
V reakci na výsledek SWOT analýzy můţe podnik zvolit různé marketingové strategie. 
Můţe se snaţit posílit své silné stránky a vyuţít jejich potenciálu, či naopak zredukovat 
negativní dopad slabých stránek a snaţit se je posílit. 
Stejně tak lze přistupovat k příleţitostem – a vyuţít je na maximum, ať uţ jde o expanzi 
firmy, navýšení výroby, rozvoj a růst. V případě hrozeb je nasnadě snaha o jejich 
eliminaci, či případné sníţení na co nejniţší úroveň. 
 
 
3.5 Řízení vztahu k zákazníkům - systém CRM 
CRM je zkratkou anglického výrazu Customer Relationship Management a je typem 
aplikace, která je orientována především na celkové řešení vztahu mezi podnikem a 
zákazníky podniku. Dle obecné definice můţeme CRM popsat i takto: 
„CRM je zkratka z anglického  Customer  Relationship  Management a označují se tak 
systémy pro řízení vztahů se zákazníky. Jsou to programy, které umožňují 
shromažďovat, třídit a zpracovávat údaje o zákaznících, především jejich kontakty, 
probíhající obchodní procesy a dosahované tržby. CRM systémy tak pomáhají sledovat 
a vyhodnocovat veškeré obchodní aktivity v rámci celé společnosti. I z toho důvodu 
bývají součástí CRM systémů nejrůznější statistiky.“ (4) 
V současné době se jedná o velmi důleţitý nástroj, který velkou měrou napomáhá 
konkurenceschopnosti podniku. Důleţitost CRM vychází především z toho, ţe pro 
úspěšnost podniku nejsou důleţité pouze vnitropodnikové procesy - kvalita výroby, 
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vhodné plánování a realizace výroby, promyšlená personální strategie a podobně, ale 
také komunikace se zákazníkem - získávání objednávek, získávání nových zákazníků, 
budování obchodní značky, zisk kladných referencí a mnohé jiné. Právě proto je systém 
CRM natolik významný. Trefnou definici významnosti nástroje CRM pouţil v časopise 
Business World Michal Zbořil: 
„Všechny firmy mají své zákazníky. A bez ohledu na svou velikost, oblast podnikání, 
produkty nebo služby potřebují všechny podniky efektivně spravovat vztahy se svými 
zákazníky. Udržení dobrého zákazníka už stejně důležité jako získání nového, a to platí 
pro podniky všech velikostí.“ (5) 
Cíle systému CRM logicky vycházejí z jeho podstaty. Opět můţeme pouţít slovníkovou 
definici: 
„Cílem CRM je především zlepšit cílení služeb, lépe porozumět zákazníkům a 
identifikovat jejich konkrétní potřeby. To umožňuje budovat dlouhodobě prospěšné 
vztahy se zákazníky a tím vytěžit z jednoho zákazníka větší zisk. Protože stávající 
zákazníci jsou pro firmu nejhodnotnější, vyplatí se pomocí CRM systémů zajistit si jejich 
věrnost a důkladně o ně pečovat.“ (4) 
3.5.1 Architektura systému CRM 
Aby mohl být vytvořen ideální systém CRM vhodný pro předmětný podnik, je důleţité 
odpovědět na několik základních otázek: 
 Jak si udrţíme věrného a loajálního zákazníka? 
 Kdo je naší cílovou skupinou? 
 Se kterými prodejními kanály začneme nejdříve, které budou následovat? 
 Vznik nových prodejních kanálů- jak je zahrneme do nynější struktury CRM? 
 Jakou metodikou budeme posuzovat úspěšnost systému CRM? 
V základu systém CRM dělíme na operační a analytickou část. Operační část de facto 
slouţí ke styku se zákazníkem, ke zjišťování dat a jejich zaznamenávání. Řadíme sem 
veškeré aplikace softwarového typu, se kterými přijde do styku zákazník.  Oproti tomu 
analytická část poté slouţí k analýze těchto zjištěných dat a přípravě pro jejich další 
vyuţití. 
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3.6 Řízení dodavatelských řetězců 
Velkým neduhem většiny informačních systémů podniku je nedostatečná funkčnost ve 
vztahu k plánování procesů podniku, ať uţ interních či externích. Je takřka nutností 
pouţívat kvalitní nástroje na podporu rozhodování, jinak podniku reálně hrozí útlum 
počtu objednávek, tempa výroby či spokojenosti zákazníků (či mnoha dalších procesů v 
podniku). 
Ve vztahu k řízení dodavatelských řetězců ovšem nelze aplikovat opatření pouze ve 
vlastním podniku - musíme se zaměřit na to, aby také naši obchodní partneři, kteří s 
námi tvoří dodavatelský řetězec k této problematice přistupovali s váţností a se snahou 
o optimalizaci a zlepšení. 
Zmíněné problémy vedly k vývoji nových aplikací, respektive aplikací nového typ. 
Uvádím zde dvě nejtypičtější: 
3.6.1 SCM (Supply Chain Management) 
Cílem řešení aplikace SCM je dosaţení potřebných parametrů v souvislosti s realizací 
dodavatelských řetězců. Tím je myšlen například čas dodávek, pruţnost, jakost a v 
neposlední řadě spolehlivost. Aplikace SCM má bezpočet funkcí, mezi ně patří 
například plánování a prognóza odbytu, plánování výroby a distribuce, plánování 
dopravy včetně optimalizace a stimulace, specifikaci kolizních situací a nenadálých 
událostí a samozřejmě také integraci se systémy ERP.    
3.6.2 APS (Advanced Planning System) 
Tento systém má řadu předností, které se ukazují zejména v oblastech operativního 
rozvrhování a plánování výroby v podniku. Není vhodný pro dlouhodobé strategické 
plánování, je pro něj totiţ charakteristická přesnost maximálně v řádu minut. Nelze říci, 
ţe jsou vhodné pro univerzální pouţití- spíše naopak. Je vhodný především pro úzkou 
skupinu specializovaných uţivatelů.   
Produktů na podporu SCM a APS je celá řada. Celosvětovou špičkou je software pod 
názvem RHYTM od firmy i2 Technologies. V tuzemsku nabízí podobná řešení několik 
distributorů a producentů. 
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3.7 ECR - Efficient Consumer Response 
Pokud chceme uspět ve stále ostřejším konkurenčním prostředí, musíme se 
nevyhnutelně zaměřit na lepší a dokonalejší uspokojování potřeb našich zákazníků. Tato 
úvaha vypadá na první pohled jako samozřejmost, ale ve většině případů se jí firmy 
neřídí tak, jak by měly. Jedním z konceptů, který napomáhá lépe plánovat a řídit 
procesy spojené s uspokojováním potřeb zákazníků je právě koncept Efficient 
Consumer Response, zkráceně ECR. Ve volném překladu tento výraz znamená “účinná 
odezva na potřeby zákazníka”. Základním pilířem tohoto systému je maximalizovat 
spolupráci mezi jednotlivými odděleními ve firmě ve vztahu k co nejvyšší optimalizaci 
aktuálního postoje k péči o zákazníka. 
„Poprvé byla ECR popsána na konci 80. let 20. století ve Spojených státech jako 
společná iniciativa výroby a obchodu v oboru potravin. V roce 1994 byla založena ECR 
Europe, která sdružila nadnárodní řetězce působící na evropském kontinentu a která je 
zaštítěna evropskými sdruženími pro obchod a značkové zboží. Vznik ECR a jeho 
postupná realizace až v90. letech minulého století byly umožněny teprve velkým 
rozvojem IS/ IT, přestože vlastní obsah myšlenky se proklamoval již od 50. let.“ (6) 
Co je vlastně podstatou ECR? Můţeme ji shrnout do několika bodů. V první řadě je to 
těsná spolupráce obchodní firmy s dodavatelem, dále intenzivní komunikace a výměna 
informací, dlouhodobé dodavatelsko- odběratelské vztahy zaloţené na vzájemné důvěře 
a spolehlivosti a co nejlepší znalost zákazníků a jejich potřeb a poţadavků. 
Důleţité je uvědomit si, ţe se při pouţití principů ECR razantně mění vzájemné vztahy 
dvou subjektů, například právě dodavatele a obchodu. Oba partneři nemohou stát proti 
sobě, ale naopak spolupracovat. Za běţných podmínek spolu partneři také spolupracují, 
ale mohou na sebe vyvíjet tlak ohledně cen, dodacích termínů, splatnosti faktur a 
podobně. Při spolupráci realizované na základě principů ECR k těmto negativním 
jevům vůbec docházet nemůţe, jinak celý koncept ztrácí smysl. Efektivita dodavatele i 
obchodníka spočívá právě ve vzájemné spolupráci a partnerství. Kaţdý negativní jev by 
toto “spojenectví” poškozoval a sniţoval efektivitu. 
Pro optimální vztah mezi partnery je důleţitá také vzájemná výměna důleţitých 
informací. To můţe být důleţité například pro optimalizaci logistického řetězce. Údaje 
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o prodejích obchodníka mohou být přímo propojeny s informačním systémem 
dodavatele, který můţe lépe a rychleji uspokojovat potřeby obchodníka. Touto 
provázaností mohou partneři dosáhnout vyšší efektivity a ušetřit nemalé náklady a čas 
na vzájemnou komunikaci. 
 
3.8 Konkurenceschopnost firmy 
Konkurenceschopnost je důleţitá součást celkového profilu firmy, je na ni moţné 
nahlíţet z několika různých pohledů a na základě velkého mnoţství definic. 
Podle některých autorů konkurenceschopnost vychází z identifikace a vyuţívání všech 
konkurenčních výhod, které ovšem musí respektovat všechna specifika národního 
hospodářství a jednotlivých odvětví trhu. Ve své podstatě vzniká konkurenční výhoda 
z hodnoty, kterou je podnik schopen dát svým zákazníkům. 
Tato hodnota můţe mít rozličnou podobu. Můţe jít například o poskytnutí niţších cen 
za stejné nebo srovnatelné výrobky či sluţby, poskytnutí zvláštních výhod a podobně. 
Především zvláštní výhody jsou prostředkem, které můţe mnoho zákazníků v konečném 
důsledku upřednostnit před moţností vyuţít niţší kupní cenu výrobku. 5 
Můţe mít podobu niţších cen za rovnocenné výrobky, sluţby, nebo poskytnutí 
zvláštních výhod, které v konečném důsledku zastíní vyšší cenu. 
Podle známého amerického ekonoma a profesora Harward business school Michaela 
Eugena Portera můţeme definovat dva základní typy konkurenčních výhod – nízké 
náklady a diferenciace. Konkurenceschopnost firmy posuzujeme na základě míry 
konkurenční výhody, kterou firma získává například způsobem výroby, působením na 
dílčích trzích a to především ve srovnání se svými konkurenty. 
 
 
 
 
34 
 
3.9 Inovace 
Výraz, který je v současnosti skloňován ve všech pádech, můţeme chápat jako obnovu 
týkající se určité věci, například nějaké lidské činnosti, myšlení, výroby, tvorby, 
jednání. Teoretický pohled na problematiku systému inovací přinesl jiţ v období před 1. 
Světovou válkou J. A. Schumpeterem. Ten pod tímto pojmem zahrnoval obnovu ve 
vztahu k několika tématům, konkrétně: 
1) Výrobu nového či jiţ existujícího výrobku, ale s vyšší jakostí 
2) Zavedení nového výrobního procesu 
3) Pouţití nových technologických postupů či surovin 
4) Zisk nových trhů či zákazníků 
5) Inovace v řízení a organizaci výrobních procesů 
Pro se snaţit inovovat? Inovace mají různé příčiny – P. Ducker ve své knize „Inovace a 
podnikavost“  definoval sedm základních situací, které vedou k potřebě inovovat. Jsou 
to následující: 
„a) Neočekávaný úspěch, neúspěch či vnější událost, které mohou být často zdrojem 
příležitostí. Je však potřeba, aby na takovou situaci byl podnikatel připraven, uměl 
provést analýzu dané situace a uměl inovaci realizovat. 
b) Rozpor může být zdrojem inovací například v případě nesouladu s ekonomickou 
realitou, který se projevuje ztrátou ziskovosti a může být příležitostí pro nový podnik, 
nový výrobní postup či službu. Další možností může být nepochopení chování zákazníka, 
špatná volba strategie a podobně. 
c) Změna výrobního systému je zdrojem inovací v situaci, kdy dojde k přizpůsobení 
starého procesu novým znalostem. 
d) Rovněž struktura průmyslu a trhu může být zdrojem inovací. Hlavními indikátory 
změn jsou rychlý růst odvětví, nové segmenty trhů, propojování technologií či změny 
oborů. 
e) Demografické změny jsou pro podnikatele velkým zdrojem inovací. Ovlivňují co, 
v jakém množství, kdo, kde a kdy bude kupovat. 
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f) Inovační aktivity postavené na nových znalostech jsou nejčastěji postaveny na 
vědeckých, technických či společenských poznatcích a patří mezi ně nejrizikovější 
inovační aktivity.“ (7) 
Pro udrţení konkurenceschopnosti z dlouhodobého hlediska je nutné, aby inovační 
aktivity firma zahrnula do své podnikatelské strategie. Prvek důleţitý pro realizaci 
inovace je nejen vedení firmy, ale také samotní zaměstnanci, kteří mohou poukázat na 
problémy, které nejsou z pohledu managementu firmy zcela nebo částečně viditelné. 
V ojedinělých případech je vhodné zapojit zaměstnance i do samotného inovačního 
procesu, včetně naslouchání důleţitým připomínkám a vlastním operativním návrhům. 
U kaţdého inovačního návrhu je důleţité jiţ od počátku určit, jaký prospěch bude mít 
pro zákazníka, potaţmo pro firmu a v závěru zmapovat veškeré náklady a technologické 
poţadavky na realizaci této inovace. Ač to nemusí být vţdy zcela zřejmé, hlavním 
úkolem managementu firmy není pouze správné finanční řízení, ale také plánování a 
zavádění vhodných inovačních řešení. 
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4 Analýza současného stavu 
V analytické části této práce zjišťuji současný stav a podobu procesu průběhu zakázky 
předmětným podnikem, způsoby komunikace se zákazníkem, řešení dodavatelského 
řetězce a aktuální trendy na trhu přepravy drobných zásilek. Tyto podklady poté 
poslouţí k optimalizaci procesů, dodavatelského řetězce i dalších interních a externích 
procesů ve firmě. 
4.1 SWOT analýza firmy 
Na základě dostupných informací jsem vytvořil analýzu firmy, která shrnuje silné a 
slabé stránky firmy, stejně jako příleţitosti a hrozby ve vztahu k okolí. 
4.1.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky firmy patří: 
 Rodinná firma s dlouholetou tradicí 
 Silné portfolio obchodních partnerů 
 Ojedinělý produkt na trhu (tradiční vánoční osvětlení) 
 Vstřícný přístup k zákazníkům 
4.1.2 Slabé stránky 
Mezi slabé stránky firmy patří: 
 Marketing a propagace 
 Zastaralé elektronické prodejní kanály 
 Absence aktivní komunikace s maloobchodními zákazníky 
 Moţnost nedostatečné kvalifikace pracovníků při zavádění moderních 
technologií a inovací 
4.1.3 Příležitosti 
Mezi příleţitosti, které firma má patří: 
 Posílení pozice na zahraničních trzích (především Slovensko) 
 Zvýšení počtu objednávek na tuzemském trhu 
 Nárůst počtu stálých obchodních partnerů 
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4.1.4 Hrozby 
Mezi hrozby, ohroţující firmu patří: 
 Vstup konkurence, nabízející obdobný specifický produkt, na trh 
 Zvýšení cen dodavatelů produktů, se kterými firma obchoduje 
 Změny v legislativě v neprospěch firmy, její obchodní politiky  
 Zvýšení cen za přepravu ze strany přepravních společností 
Vyjmenované silné a slabé stránky firmy stejně jako příleţitosti a hrozby vyuţiji při 
zpracování návrhů inovačních řešení v praktické části této práce. 
 
 
4.2 Obecný popis průběhu zakázky (objednávky) 
Typický průběh zakázky jsem rozdělil do několika kroků, které nyní popíšu. Prvnímu 
kroku, tedy příjmu zakázky předchází ještě problematika samotné prezentace nabídky 
produktů firmy a také marketingu. Těm se budu věnovat v samostatné kapitole.  
Tento proces je hodnocen jako proces primární. Právě na jeho optimalizaci se budu 
zaměřovat v praktické části této práce. Při analýze a popisu tohoto procesu jsem jako 
zdroje dat vyuţíval především pozorování a informace poskytnuté pracovníky firmy, 
jakoţto i vedení firmy. Proces průběhu zakázky se skládá z těchto kroků (činností): 
a) Příjem objednávky 
b) Potvrzení objednávky 
c) Evidence objednávky 
d) Zpracování objednávky 
e) Příprava expedice 
f) Předání dopravci 
g) Doručení zásilky a hodnocení spokojenosti 
h) Reklamační servis 
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Jednoduché grafické znázornění tohoto procesu je následující:
Obr. 2: Jednoduchý model procesu zpracování objednávky 
Následuje popis jednotlivých činností procesu: 
4.2.1 Příjem objednávky 
Objednávka můţe být přijata několika způsoby. V současné době je to moţné 
prostřednictvím internetového prodeje (vlastní e-shop na adrese www.exihand.cz), 
formou emailové objednávky, telefonické objednávky či osobní poptávky v sídle firmy. 
Maloobchodní zákazníci aţ na výjimky objednávku vytvoří pouţitím elektronického. 
Výjimkou z tohoto pravidla je občasná poptávka z řad maloobchodních zákazníků 
prostřednictvím emailové zprávy či telefonátu, coţ ovšem pro potřeby evidence a 
zpracování objednávky není ideální. 
Velkoobchodní zákazníci naopak nejhojněji vyuţívají telefonickou moţnost 
objednávky, přičemţ se na rozdíl od maloobchodního zákazníka rychle a jednoduše 
identifikují a tím usnadní evidenci a zpracování objednávky. Obchodní zástupce díky 
častému jednání se stálými zákazníky dokáţe zákazníka identifikovat uţ jen podle 
jména a města, odkud zákazník pochází.  
Také velkoobchodní zákazníci ovšem vyuţívají moţnost objednání zboţí 
prostřednictvím elektronické objednávky – tento trend se neustále rozvíjí a mnoha 
obchodním partnerům vyhovuje více neţ tradiční telefonická objednávka zboţí. 
4.2.2 Potvrzení objednávky 
Při telefonické či osobní objednávce z logiky věci vyplývá, ţe zákazník je v reálném 
čase ujištěn o přijetí objednávky. Při podání objednávky prostřednictvím elektronického 
obchodu je zákazníkovi automaticky odeslán email s potvrzením, ţe objednávka byla 
úspěšně zaloţena.  
Toto potvrzení obsahuje i shrnutí celé objednávky s ohledem na to, aby měl zákazník 
moţnost si objednávku překontrolovat. Potvrzení objednávky není v současné době 
zcela automatické při objednávce formou emailové zprávy. Především obchodní 
Příjem objednávky 
Potvrzení 
objednávky 
Evidence 
objednávky 
Zpracování 
objednávky 
Příprava 
expedice 
Předání 
dopravci 
Doručení 
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partneři stále tuto formu objednávky pouţívají. Na takto podané emailové objednávky 
se zpravidla nereaguje a rovnou jsou postoupeny evidování a dalšímu zpracování. 
4.2.3 Evidence objednávky 
Ať uţ je objednávka do systému vloţena jakkoliv, dalším krokem procesu je evidence 
objednávky do interního systému firmy. Tato evidence probíhá ručním zadáním detailů 
objednávky, některé prvky jsou při zadávání automatizovány. Jde o podmíněné 
automatizování. Pokud je například vyplněna forma platby převodem, je do objednávky 
automaticky zadána doba splatnosti systémem dle prvotního nastavení. Evidencí 
objednávek se zpravidla zabývají 2-3 zaměstnanci, nejde však o jejich jedinou pracovní 
náplň. Jakmile je objednávka zaevidovaná a potvrzená, je připravena ke zpracování. 
4.2.4 Zpracování objednávky 
Z potvrzené objednávky je posléze vytvořena veškerá potřebná dokumentace, je 
vytvořena skladová výdejka a objednávka je vyfakturována. Dodací list se seznamem 
zboţí obsaţeném v objednávce je poté osobně doručen do skladu (součástí areálu 
firmy), kde se poté chystá expedice zboţí. Tento dodací list vyzvedává pracovník 
skladu přímo na pracovišti fakturace nepravidelně během celé pracovní doby, de facto 
aţ do realizace převzetí zboţí přepravními partnery. Kromě dodacího listu má 
zaměstnanec skladu k dispozici také vyhotovenou fakturu, kterou poté připojuje 
k zásilce jako její součást. 
4.2.5 Příprava expedice 
Dle dodacího listu pracovník skladu vychystává objednávku. Zde je důleţitá především 
kontrola, zda je připraveno opravdu veškeré zboţí, které je součástí objednávky. Při 
zjištění rozdílu v aktuálních skladových zásobách pracovník skladu neprodleně 
informuje pracovníka fakturace o této skutečnosti a ten následovně komunikuje se 
zákazníkem, zda si přeje realizovat objednávku i přestoţe nebude kompletní. 
Přichystaná objednávka je poté pečlivě zabalena do obalových materiálů a je k ní 
připojena i faktura. Vţdy je poté potřeba zabalenou zásilku opatřit štítkem pro 
přepravce. Tyto štítky jsou generovány vnitřními systémy jednotlivých přepravních 
partnerů. Protoţe je vypracovává pracovník fakturace, je nutné tyto štítky vyzvednout 
pracovníkem skladu osobně na pracovišti fakturace. 
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Veškeré objednávky jsou opatřeny označením „elektro zboţí – pozor křehké“, coţ je 
velmi důleţité pro případ pozdější případné reklamace doručovacích sluţeb. 
4.2.6 Předání dopravci 
Připravené zásilky opatřené štítky s údaji o doručení jsou posléze předány přepravci. 
Firma Exihand v současné době vyuţívá sluţeb tří přepravců, všichni ve firmě realizují 
jeden svoz zboţí denně a to v odpoledních hodinách. Zboţí je k dopravě předáváno 
pracovníkem expedice (tedy skladu), vţdy obdrţí doklad o převzetí zásilek. Jednotliví 
poskytovatelé přepravních sluţeb jsou popsáni v samostatné kapitole. 
4.2.7 Doručení zásilky a hodnocení spokojenosti 
Po převzetí zásilky přepravní sluţbou je zásilka doručována. Firma neověřuje ţádnou 
zpětnou vazbou, zda byla objednávka zdárně doručena. V současné době firma 
nezískává ţádným aktivním způsobem zpětnou vazbu o spokojenosti zákazníků vyjma 
případné komunikace v případě dodání poškozeného zboţí (poškození při dopravě, 
nekvalitní kus zboţí). 
4.2.8 Reklamační servis 
Součástí průběhu zakázky je také reklamační servis firmy. Na všechno zboţí firmy 
Exihand se vztahuje zákonná záruční doba v délce trvání 24 měsíců. Veškerá 
reklamační činnost probíhá podle zákona, zpracovává ji samostatný pracovník 
reklamačního oddělení. Průměrná doba vyřízení reklamace činí zhruba polovinu 
zákonné lhůty na vyřízení reklamace, tj. asi čtrnáct dní. 
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4.3 Hodnocení průběhu zakázky 
Při celkovém pohledu na průběh objednávky/ zakázky v tomto obchodním podniku 
jsem dospěl k názoru, ţe při průměrném aktuálním vytíţení je firma schopna 
objednávky vyřizovat dostatečně kvalitně a rychle. Horší situace ovšem nastává 
v měsících, kdy je reálný objem objednávek rázově několikanásobně vyšší neţ v měsíce 
jiné. V této situaci začíná celý proces zpracování zakázek stagnovat a některé 
objednávky se mohou jiţ ve fázi zpracování pozdrţet i o několik dnů.  
4.4 Prezentace produktů a marketing 
Firemní prezentace probíhá primárně prostřednictvím elektronického obchodu firmy. 
Na těchto webových stránkách je zveřejněna také stručná firemní prezentace. Firma 
nemá vlastní kamennou prodejnu, avšak součástí firemního areálu je vzorkovna, která 
zastupuje funkci kamenné prodejny. 
Firma Exihand pouţívá tzv. emailing, tedy cílené rozesílání reklamních materiálů 
elektronickou poštou, pouze pro velkoobchodní partnery. Těmito emailovými zprávami 
jsou partneři upozorňováni na cenové akce, výhodné podmínky nákupu atd. 
Zprávy pro emailing jsou vytvářeny pracovníkem správy elektronického obchodu a 
rozesílány jsou ručně prostřednictvím klasického emailového klienta. 
4.4.1 Popis elektronického obchodu 
Elektronický obchod firmy Exihand je postaven na klasickém designu, který lze 
s ohledem na současné trendy nazvat zastaralým a neaktuálním. Grafický design a 
vizuální prvky jsou velmi jednoduché a zastaralé rovněţ, zákazníka tedy web svým 
vzhledem příliš nezaujme. Systematické rozdělení celého e-shopu je poměrně dobře 
zrealizováno, avšak chybí přehlednější a intuitivnější vyhledávání a orientace v nabídce 
nabízených produktů. 
U jednotlivých produktů se nachází vţdy pouze jeden obrázek, coţ můţe být v jistém 
smyslu omezující. Popisky zboţí jsou stručné a obsahují základní informace o 
produktech. Vzhledem k tomu, ţe u některých produktů je firma Exihand výhradní 
dovozce pro Českou republiku je tato skutečnost nepříliš vhodná. Zákazník nemusí 
značku výrobku znát, a proto potřebuje o výrobku co nejvíce informací. 
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Elektronický obchod je pravidelně aktualizován, nabídka zboţí na titulní straně je 
obměňována. Nepravidelně, dle aktuálních poţadavků jsou na titulní stranu umisťovány 
grafické bannery upozorňující například na novinky v sortimentu, cenové akce či 
výprodeje.  
 
Obr. 3: Současný vzhled e-shopu firmy Exihand, ilustrační pohled  
E-shop firmy Exihand umoţňuje uţivateli registraci, která posléze usnadňuje realizaci 
objednávky (předvyplněné fakturační a dodací údaje). V případě obchodních partnerů je 
po registraci a identifikaci obchodního partnera nastavena sleva na nákup sortimentu 
firmy, která je individuální pro kaţdého partnera dle aktuálních obchodních podmínek, 
vzájemných dohod a smluv. Nastavení obchodní slevy se provádí ručně odpovědným 
pracovníkem. Po dalším přihlášení jsou všechny ceny u produktů na e-shopu upraveny 
na ceny s nastavenou slevou. 
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Na základě diskuze s vedením firmy je v budoucnu chystána příprava nového e-shopu, 
který nabídne lepší design a především funkce neţ stávající, který je jiţ poměrně 
zastaralý. 
4.4.2 Popis vzorkovny 
Jak jiţ bylo zmíněno, firma nemá vlastní kamennou prodejnu, avšak součástí firemního 
areálu je vzorkovna. Jedná se o plochu, ve které jsou vystaveny vybrané kusy z nabídky 
firmy. Vzorkovna je sloučena s pracovištěm fakturace, případné zákazníky tedy 
obsluhují pracovníci fakturace. Vzorkovna byla vytvořena v roce 2015, jedná se tedy o 
poměrně čerstvou inovaci, která zajisté zkvalitnila přístup vstříc zákazníkovi. 
 
4.5 Statistika objemu objednávek  
Pravidelnost objemu objednávek během celého kalendářního roku je značně variabilní. 
Hlavním důvodem pro tuto skutečnost je primární zaměření firmy na vánoční 
osvětlovací sortiment. Přestoţe se firma zabývá také prodejem varné, topné a ventilační 
techniky, počet objednávek mimo vánoční sezónu zdaleka nedosahuje takového 
objemu, jako právě ve vánoční sezóně. 
Tento trend je dlouhodobý, pro ilustraci zde uvádím celkové počty objednávek, 
zaznamenané v informačním systému firmy za roky 2014 a 2015: 
 
Obr. 4: Počet objednávek 2014 
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Objem objednávek byl podobný i v roce 2015: 
 
Obr. 5: Počet objednávek 2015 
Průměrný objem objednávek provedených přes e-shop znázorňuje následující graf. 
V grafu byly vyhodnoceny průměrné počty objednávek za poslední 2 roky. Zdrojem dat 
byly interní dokumenty firmy, respektive záznamy v informačním systému firmy. 
 
Obr. 6: Průměrný počet objednávek ESHOP 2014-2015 
Jak je ze všech tří grafů zřejmé, nejvyšší objem objednávek firma vykazuje v 11. a 12. 
měsíci kalendářního roku, naopak nejniţší objem objednávek vykazuje v 2., 3., 4. a 5. 
měsíci. 
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Z grafů je moţné také zcela jasně vyčíst, ţe objem objednávek zrealizovaných přes  
e-shop nedosahuje v průměru ani 20% celkového počtu objednávek, v některých 
měsících se pohybuje i pod 10% z celkového objemu objednávek. Díky odbornému 
odhadu můţeme usuzovat, ţe většina objednávek velkoobchodního charakteru probíhá 
jinými způsoby neţ prostřednictvím e-shopu. Naopak u objednávek koncových 
zákazníků můţeme odhadovat maximální vyuţití e-shopu pro realizaci objednávky. 
 
 
4.6 Spokojenost zákazníků 
Spokojenost zákazníků ve smyslu maloobchodních zákazníků je bohuţel veličinou, 
kterou lze ve firmě Exihand jen obtíţně posuzovat a měřit. Firma totiţ v současnosti 
nepouţívá ţádný z nástrojů pro zjišťování zpětné vazby. 
Z postřehů a z diskuze se zaměstnanci i s vedením firmy vyplývá, ţe spokojenost 
zákazníků je na vysoké úrovni, coţ je dáno pomyslným kodexem přístupu k řešení 
připomínek a poţadavků zákazníků. Na dotazy zákazníků, podávané prostřednictvím 
emailové zprávy, dotazem na elektronickém obchodu či telefonicky je odpovídáno 
v nejbliţší moţné době, zpravidla ihned či do hodiny. V případě, ţe je ve vztahu 
k zákazníkovi jakkoliv pochybeno ze strany firmy, je samozřejmostí okamţitá omluva a 
kompenzace vzniklých nákladů s touto situací spojených. 
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4.7 Kvalita přepravních a dodacích služeb 
Firma Exihand v současné době vyuţívá sluţeb tří přepravců, jejichţ prostřednictvím 
dodává svým zákazníkům objednané zásilky. Jsou to tyto tři: 
A) Česká pošta s.p. 
B) PPL s.r.o. 
C) Přepravní sluţba FOFR 
Česká pošta je tradičním přepravcem, se kterým firma Exihand spolupracuje jiţ velmi 
dlouho. Aktuálně avšak tato spolupráce není příliš výhodná z důvodu zvýšení cen 
přepravného. Česká pošta nabízí lepší podmínky pro firmy, které mají vyšší měsíční 
objem zásilek neţ firma Exihand a proto, například v porovnání s přepravní sluţbou 
PPL opravdu není výhodné zasílat zákazníkům objednané zboţí prostřednictvím České 
pošty. I přesto firma sluţeb České pošty nadále vyuţívá a to především z důvodu obliby 
této přepravní sluţby ze strany zákazníků firmy. Zákazníci často vyţadují moţnost 
přepravy právě prostřednictvím České pošty. 
Přepravní sluţba PPL je mezi zákazníky známá a získává stále větší oblibu. Z pohledu 
firmy je velmi výhodná a to nejen díky nízkým cenám za přepravu, ale také skrze rychlé 
doručení zásilek – přepravní sluţba PPL doručuje zásilky vţdy následující pracovní 
den. Prostřednictvím sluţby PPL je také zboţí doručováno zákazníkům ze Slovenské 
republiky. 
Přepravní sluţba FOFR je určena aţ na výjimky pro velkoobchodní zákazníky. 
Prostřednictvím této přepravní společnosti jsou totiţ přepravovány objemnější zásilky 
umístěné na standartních europaletách či polovičních europaletách. Přepravní ceny jsou 
adekvátní mnoţství přepravovaného zboţí, dodací termín je podobně jako u přepravní 
sluţby PPL do druhého pracovního dne. 
Míra vyuţívání, potaţmo obliby variant přepravy je zachycena v následujícím grafu. 
Jedná se o průměrné procentuální zastoupení jednotlivých přepravců, pouţita byla data 
za poslední rok. Z důvodu obchodního tajemství nelze uvést přesné počty 
přepravovaných zásilek. 
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Obr. 7: Míra oblíbenosti přepravních sluţeb dle preferencí zákazníků 
V současné době nejsou zákazníci nijak informováni o zdárném odeslání zásilky a 
nemohou zásilku během doručování sledovat prostřednictvím sluţeb přepravců k tomu 
určeným. Je to dáno především tím, ţe firma Exihand nemá zavedený systém, který by 
automaticky zákazníkovi toto potvrzení zaslal spolu se sledovacím číslem či kódem 
zásilky. Toto potvrzení by bylo nutné nejen rozesílat ručně, ale také ručně připravit 
(sestavit zprávu obsahující unikání sledovací číslo či kód). Z těchto důvodů se tato 
činnost v současné době nerealizuje. Pokud zákazník o toto potvrzení odeslání či zaslání 
sledovacího čísla či kódu samostatně poţádá, je mu ovšem samozřejmě vyhověno a 
poţadované informace mu jsou zaslány. Reálně o tyto informace ţádá minimum 
zákazníků a to nejčastěji při prodlení doby dodání ze strany přepravce. 
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4.8 Mzdové náklady na pracovníky skladu 
Vzhledem ke kolísajícímu objemu objednávek během roku jsem se rozhodl zmapovat 
současné personální náklady na pracovníky skladu včetně detailů o jejich pracovní 
době. Pro výpočet pouţiji odborný odhad hrubé mzdy zaměstnance skladu. 
Týdenní pracovní doba jednoho zaměstnance skladu činí 36,5 hodin (pondělí aţ čtvrtek 
7,5 hodin, pátek 6,5 hodin). Měsíční pracovní doba činí v průměru po zaokrouhlení 165 
hodin. 
Dle odborného odhadu činí měsíční hrubá mzda zaměstnance skladu 13 000 Kč. Z toho 
lze odvodit následující poloţky: 
Hrubá mzda: 13 000 Kč 
Superhrubá mzda: 17 420 Kč 
Čistá mzda (základní sleva): 11 015 Kč 
Průměrná čistá hodinová mzda (zaokrouhlená): 67 Kč 
Ve firmě Exihand je standardem zaměstnání tří pracovníků skladu po celý kalendářní 
rok. Mzdové náklady v této situaci činí: 
17 420 × 12 měsíců × 3 zaměstnanci = 627 120 Kč 
Tyto náklady jsou samozřejmě orientační a zaokrouhlené. Budou slouţit pouze 
k nastínění moţné optimalizace mzdových nákladů na zaměstnance skladu. 
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4.9 Shrnutí analýzy současného stavu 
Na základě analýzy současného stavu firmy Exihand s ohledem na problematiku 
průběhu zakázky podnikem, jakost dodavatelských sluţeb a úroveň komunikace se 
zákazníky firmy jsem dospěl k několika závěrům: 
Objem zásilek firmy během kalendářního roku kolísá, výhodou ale je, ţe zcela 
pravidelně a tudíţ i předvídatelně. Nejvyšší vytíţenost ve vztahu k objemu objednávek 
nastává v 10., 11. a 12. měsíci – de facto aţ několikrát více neţ v jiných měsících. 
Především v jarních měsících je objem objednávek minimální. Je to především dáno 
primárním sortimentem, který firma nabízí – tedy vánočním osvětlením. Díky tomu, ţe 
je objem objednávek značně variabilní během celého roku, je vhodným řešením 
přizpůsobit celý průběh zpracování i expedování zakázky právě této skutečnosti. O 
optimalizaci procesu zpracování objednávky se pokusím v praktické části této práce. 
Firma Exihand v současnosti vyuţívá sluţeb tří stálých přepravců – České pošty, 
společnosti PPL a společnosti FOFR. Nejvyšší procento zásilek je realizováno 
prostřednictvím přepravce PPL, který také v současnosti nabízí pro firmu nejlepší 
přepravní podmínky. Česká pošta obecně svým partnerům sice také nabízí výhodné 
podmínky přepravy, bohuţel pouze od takového objemu zásilek, kterých firma Exihand 
nyní nedosahuje. Poslední zmíněná firma FOFR nabízí také výhodné nabídky, je ovšem 
vyuţívána primárně pro přepravu většího objemu zásilek v paletovém mnoţství. 
V současné době firma Exihand komunikuje aktivně pouze s velkoobchodními 
zákazníky, nikoliv s maloobchodními zákazníky. S velkoobchodními zákazníky 
komunikuje prostřednictvím emailových newsletterů a telefonických hovorů s nabídkou 
aktuálních cenových akcí a novinek. S maloobchodními zákazníky komunikuje pouze 
pasivním způsobem, tedy v případě, ţe má zákazník dotaz, připomínku či jiný problém. 
Zaměřím se proto především na inovace v oblasti komunikace s koncovými zákazníky a 
optimalizaci stávajících řešení komunikace s velkoobchodními zákazníky. 
Firma Exihand má tři stálé pracovníky skladu, přestoţe objem objednávek během roku 
značně kolísá. V praktické části se tedy pokusím optimalizovat mzdové náklady, resp. 
počet zaměstnanců a vytvořit alternativní úsporné řešení. 
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5 Praktická část a návrhy řešení 
Na základě zjištěných skutečností daných analýzou procesu zpracování zakázky/ 
objednávky v obchodní firmě Exihand jsem se zaměřil na několik dílčích návrhů řešení, 
která shledávám jako optimální pro realizaci opatření pro zvýšení spokojenosti 
zákazníka z hlediska dodacích termínů, jakosti a nákladů. 
5.1 Optimalizace procesu zpracování zakázky 
Důleţitou součástí zvýšení spokojenosti zákazníka je zefektivnění a optimalizace 
klíčového procesu v předmětné obchodní firmě, a sice proces samotného zpracování a 
vyřízení objednávky. Při návrhu řešení musí být bráno v potaz, ţe firma vykazuje 
několik důleţitých znaků a ukazatelů, podle kterých musí být tento proces do jisté míry 
variabilní. 
Jedním z nejdůleţitějších ukazatelů v tomto smyslu je průměrný počet objednávek 
podle kalendářního měsíce, kdy v určité měsíce je objem objednávek markantně 
zvýšený. Tento jev není náhodný, ale je dán především primárním zaměřením firmy 
(prodej vánočního osvětlení). Několikanásobné zvýšení počtu objednávek je jevem 
pravidelným, který se statisticky opakuje kaţdý rok s nepatrným, ale nezanedbatelným 
meziročním nárůstem. 
5.2 Návrh optimalizace procesu zpracování pohledávky 
Proces průběhu zakázky se skládá z několika kroků (činností), jak jiţ bylo uvedeno 
v analytické části této práce. Jedná se o tyto kroky: 
a) Příjem objednávky 
b) Potvrzení objednávky 
c) Evidence objednávky 
d) Zpracování objednávky 
e) Příprava expedice 
f) Předání dopravci 
g) Doručení zásilky a hodnocení spokojenosti 
h) Reklamační servis 
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Následuje souhrn všech návrhů opatření k jednotlivým krokům procesu zpracování 
objednávky: 
5.2.1 Příjem objednávky 
Maximalizovat jednoduchost vytvoření objednávky, ať uţ prostřednictvím emailové 
zprávy, telefonu, tak především prostřednictvím elektronického obchodu, jehoţ vyuţití 
se bude neustále prohlubovat a v horizontu několika let má potenciál stát se hlavním 
prodejním kanálem společnosti. 
5.2.2 Potvrzení objednávky 
Při kaţdé objednávce, která není zaznamenána v reálném čase (tzn. telefonická 
objednávka či objednávka s osobní domluvou) je potřeba zajistit potvrzení objednávky. 
Protoţe ve chvíli, kdy je objednávka přijata není moţné okamţitě zjistit dostupnost 
zboţí, je zákazník informován pouze o přijetí objednávky a o tom, ţe bude nyní 
zpracována. 
5.2.3 Evidence objednávky 
Evidence objednávky je rozdělena mezi dvě pracoviště – objednávky velkoobchodních 
partnerů eviduje pracoviště obchodních zástupců (potaţmo obchodního asistenta) a 
objednávky koncových zákazníků přímo pracoviště fakturace. Zde by byla činnost 
procesu ponechána v nezměněném stavu. 
5.2.4 Zpracování objednávky 
Z potvrzené objednávky je posléze vytvořena veškerá potřebná dokumentace, je 
vytvořena skladová výdejka a objednávka je vyfakturována.  
Pro rychlejší komunikaci mezi pracovištěm fakturace a skladem by bylo ve skladu 
vytvořeno místo příjmu dodacích listů a faktur. Pracovník fakturace by po vytvoření 
dodacího listu k objednávce jednoduše tento list odeslal k tisku do síťové tiskárny ve 
skladu, kde by byl list vytisknut a ihned by mohla být zásilka připravena k expedici.  
Stejným způsobem lze také do skladu doručit fakturu ke zboţí, kterou pracovník skladu 
převezme, vloţí do obálky a připojí k zásilce. 
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5.2.5 Příprava expedice 
Dle dodacího listu, který byl vytisknut na síťové tiskárně ve skladu, pracovník skladu 
vychystává objednávku. V případě, ţe stav skladových zásob neodpovídá záznamům 
v interním systému firmy, neprodleně informuje pracoviště fakturace. 
Kaţdá zásilka, která je vhodně zabalena a připravena k předání smluvnímu přepravci je 
opatřena štítkem s údaji o příjemci zásilky. Pokud by to bylo technicky moţné, také tyto 
štítky je moţné tisknout přímo na síťové tiskárně ve skladu. Tisk je samozřejmě 
sloţitější, protoţe štítky musí být tisknuty na speciální samolepící papír. 
5.2.6 Předání dopravci 
Jakmile jsou zásilky předány přepravci, pracovníci skladu doručí potvrzení o převzetí 
na pracoviště fakturace. Následně jsou zákazníci informování o tom, ţe zboţí bylo 
zdárně odesláno. V ideálním případě by tento systém mohl být zautomatizován částečně 
nebo zcela. Jednou moţností je implementace této funkce do informačního systému 
firmy, komplexnějším řešením by bylo propojení informačního systému firmy se 
systémem přepravce a zpráva o odeslání zásilky spolu se sledovacím kódem by se 
odesílala samostatně a automaticky ihned po převzetí zboţí dopravcem. Pro potřebu 
firmy Exihand vidím ideální moţnost v řešení, kdy je systém firmy částečně napojen na 
systém přepravce, při online objednání přepravy a vytvoření sledovacího kódu je kód 
přidruţen k zásilce v systému firmy Exihand a po osobním potvrzení převzetí zásilky 
přepravcem můţe být rozeslána zpráva s potvrzením o zaslání zásilky spolu se 
sledovacím číslem zákazníkovi firmy Exihand. 
5.2.7 Doručení zásilky a hodnocení spokojenosti 
V pravidelných intervalech po odeslání zásilky, ideálně za 7 dnů od doručení, by bylo 
vhodné odeslat zákazníkovi poděkování za zrealizovaný nákup. Tento princip se týká 
pouze maloobchodník zákazníků, se kterými není vytvářen ţádný dlouhodobější 
obchodní vztah. Zákazníkovi, který by s firmou obchodoval poprvé, je moţné nabídnout 
slevu na další objednávku. Kaţdého zákazníka je mimo to vhodné vyzvat k hodnocení 
prodeje na serveru Heureka.cz (podrobnosti o obou sluţbách v kapitole Návrh nových 
způsobů komunikace se zákazníkem). 
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U zásilek realizovaných formou dobírky lze ověřit, zda byla objednávka skutečně 
dodána, a to prostřednictvím systému přepravce nebo pouţitím sledovacího čísla ve 
sledovací aplikaci přepravce. 
5.2.8 Reklamační servis 
V případě reklamačního řízení je vhodné zákazníka vţdy informovat o průběhu vyřízení 
jeho reklamace, coţ se děje i nyní. Výraznější inovace v případě reklamačního řízení 
tedy není potřeba realizovat. 
5.3 Inovace způsobu balení zásilek 
Pro firmu Exihand je kvalita dodacích sluţeb klíčová především z toho důvodu, ţe 
drtivá většina objednávek je zákazníkovi právě doručována, pouze nepatrná část 
zakázek je vyřízena osobním předáním na provozovně firmy.  
Určitou moţností zkvalitnění dodacích sluţeb je i samotná problematika pouţití 
vhodných obalů pro přepravu. Pokud je zboţí nedostatečně zabaleno a během přepravy 
je například poškozeno, odpovědnost za vzniklou situaci sice nese přepravce (který 
vynahradí náklady na opravu či výměnu zboţí, stejně tak jako náklady vynaloţené na 
přepravu), avšak opomíjení jsou jiţ důsledky, které tato skutečnost zanechá na 
zákazníkovi. Přestoţe zákazník vnímá problém na straně přepravce, podvědomě ho 
vnímá také na straně odesílatele a tato skutečnost ho můţe odradit od realizace další 
objednávky. 
Je tedy důleţité dbát na dostatečnou ochranu zasílaného zboţí – především křehkých a 
náchylnějších produktů. Je také potřeba rozlišovat přepravní obal a distribuční obal, ve 
kterém je produkt jiţ přímo umístěn. Pokud zákazník obdrţí produkt v pořádku, avšak 
obal je například zmačkaný či proděravěný, na výslednou spokojenost zákazníka to 
nevrhá příliš dobrý dojem. 
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5.4 Nové řešení elektronického obchodu firmy 
Na základě analytické části bylo zjištěno, ţe firma Exihand v současnosti vyuţívá jeden 
e-shop pro všechny stálé obchodní partnery i koncové zákazníky. Webové stránky  
e-shopu jsou taktéţ vyuţívány k základní propagaci firmy a k informování o novinkách 
a cenových akcích. Vzhledem k tomu, ţe firma plánuje v budoucnu inovaci v této 
oblasti, tj. realizaci zcela nového elektronického obchodu, navrhuji následující moţnost 
řešení: 
Pro optimální komunikaci s oběma typy zákazníků (zákazníci velkoobchodu – obchodní 
partneři a koncoví zákazníci) by bylo vhodné rozdělení na dva samostatné e-shopy, 
přičemţ především internetový obchod určený koncovým zákazníkům by mohl být 
veden pod novou obchodní značkou, která lépe ilustruje hlavní náplň sortimentu firmy 
Exihand, tedy vánoční osvětlení. Tento nový e-shop by se stal novým obchodním 
kanálem s potenciálem k několikanásobně většímu počtu objednávek ze strany 
koncových zákazníků. Výhodou tohoto řešení je snazší cílené zaměření obchodních 
nabídek, slevových akcí a informací o novinkách právě té skupině zákazníků, kterých se 
to týká. 
Elektronický obchod určený velkoobchodním zákazníkům by fungoval uzavřenou 
formou a vstupovalo by se do něj prostřednictvím běţné informační webové stránky 
firmy Exihand, na které by bylo kromě informací o firmě také kontakt na obchodního 
zástupce pro případ zájmu nového potencionálního obchodního partnera. 
Samozřejmostí je nutnost propojení nových elektronických obchodů s interním 
systémem firmy pro co nejpřesnější informace o stavu skladových zásob, automatické 
vytváření objednávek a jejich vkládání do systému či ukládání kontaktů na zákazníky 
pro následné marketingové účely. 
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5.5 Návrh nových způsobů komunikace se zákazníkem 
Spokojenost zákazníka je tématem, které zahrnuje velkou škálu aspektů. Kaţdý 
obchodník by se měl snaţit pokrýt co nejvíce z nich. Jednou dílčí částí této 
problematiky je zajisté způsob komunikace se zákazníkem. Vytvořil jsem následující 
moţnosti řešení, jejichţ přínosem by bylo zlepšení komunikace se zákazníkem a 
především získání cenné zpětné vazby, které se nyní v dostatečném měřítku bohuţel 
nedostává. 
5.5.1 Poděkování za realizovaný nákup 
Jak jiţ bylo zmíněno v kapitole pojednávající o optimalizaci procesu zpracování 
objednávky, několik dní po úspěšné realizaci dodání zákazníkovi je vhodné zaslat 
formou emailové zprávy poděkování za realizovaný nákup. Tento krom má rovnou čtyři 
důvody: 
1) Vytvoření pocitu osobní péče vůči zákazníkovi; zákazník můţe vnímat tuto 
zprávu jako snahu o osobní přístup a péči o zákazníka – tato skutečnost je 
samozřejmě vnímána kladně. 
2) V případě, ţe se jedná o zákazníka, který provedl první nákup, je moţné mu jako 
poděkování nabídnout jednorázovou slevu na další nákup. Tato sleva můţe být 
pouze symbolická, ale ne příliš. Smyslem tohoto kroku není za kaţdou cenu 
realizovat další objednávku, ale především získat důvěru zákazníka a přiblíţit 
mu moţnost realizovat více svých nákupů právě prostřednictvím firmy Exihand. 
3) Pokud není tato moţnost implementována jiţ při vytváření objednávky, je 
moţné zákazníkovi nabídnout pravidelné zasílání newsletterů. Tento krok můţe 
být zahrnut automaticky s tím, ţe zákazník má kdykoliv moţnost zasílání 
novinek a slevových akcí ukončit a zrušit. 
4) Součástí poděkování zákazníkovi můţe být také odkaz na hodnocení nákupu na 
serveru Heureka.cz. Tento server poskytuje dalším zákazníkům důleţitou 
zpětnou vazbu o internetovém obchodě, v současné době se mnoţství 
spotřebitelů při výběru obchodu řídí právě informacemi a recenzemi na tomto 
serveru. Zákazník můţe hodnotit spokojenost se zboţím, shodu s popisem zboţí, 
jakost dodacích sluţeb a celkovou spokojenost s nákupem. Tyto informace 
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slouţí nejen dalším potencionálním zákazníkům, ale především managementu 
firmy při případném vyhodnocování dlouhodobé spokojenosti zákazníků. 
5.5.2 Newslettery pro maloobchodní zákazníky 
V současné době jsou pravidelné newslettery rozesílány pouze velkoobchodním 
zákazníkům. Pro zvýšení objemu objednávek je ţádoucí realizovat také newsletter 
určený koncovým, tedy maloobchodním zákazníkům. Rozesílání newsletterů je moţné 
provozovat ručně za pomoci emailového klienta a jednoduché databáze kontaktů na 
zákazníky, mnohem účinnější by ovšem byla implementace systému newsletterů do 
informačního systému firmy. 
Newslettery určené pro maloobchodní zákazníky by měly obsahovat informace o 
novinkách, cenových akcích či speciálních slevách. Některé slevy mohou být cíleny 
právě pouze na vybrané zákazníky, po realizaci cenové akce je moţno vyhodnotit, jaký 
měla tato akce efekt a návratnost. 
5.5.3 Newslettery pro velkoobchodní zákazníky 
Přestoţe jsou v současné době rozesílány informační zprávy o novinkách obchodním 
partnerům firmy, navrhuji častější a pravidelnější zasílání obchodních sdělení. Tato 
forma zviditelnění firmy a komunikace se zákazníky je nenákladná a efektivní, je tedy 
více neţ vhodné ji pouţívat co nejvíce. Samozřejmě je ale důleţité celý proces vhodně 
naplánovat a pouţívat taková sdělení, která partnera zaujmou, ale neodradí od další 
spolupráce s firmou. 
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5.6 Optimalizace pracovních míst 
Vzhledem ke kolísajícímu počtu objednávek během celého roku, který sledujeme 
s vysokou pravidelností, můţe být zajímavým krokem ke sníţení provozních nákladů 
optimalizace pracovních míst, konkrétně optimalizace pracovních míst ve skladu. Na 
základě analýzy jsem zjistil, ţe firma zaměstnává tři pracovníky skladu po celý rok. 
Mzdové náklady činí zaokrouhleně 627 120 Kč.  
Mým návrhem je přizpůsobit počet zaměstnanců objemu objednávek během roku. Jak 
jiţ bylo zjištěno, jako nejvytíţenější měsíce v roce můţeme povaţovat listopad a 
prosinec. V těchto měsících by byl optimální počet zaměstnanců vyšší neţ 3, v ostatních 
měsících je zase počet zbytečně vysoký. Mimo to by byl počet zaměstnanců zvýšen jiţ 
v měsíci říjnu, především z důvodu dostatečného zaškolení brigádníků. 
Dle mého návrhu by firma zaměstnávala po celý rok dva skladníky na hlavní pracovní 
poměr dále jen HPP) a mimo to zaměstnala čtyři brigádníky na předmětné měsíce 
vyššího vytíţení formou dohody o provedení práce (dále jen DPP). Podmínkou by bylo, 
aby mzda odvedená brigádníkům nepřesahovala 10 000 Kč měsíčně a hodinový fond 
nepřevyšoval 300 hodin ročně. Díky splnění těchto podmínek firma nebude muset za 
tyto brigádníky platit odvody na sociální a zdravotní pojištění, čímţ se mzdové náklady 
razantně sníţí. Při splnění dalších podmínek ze strany brigádníků navíc brigádníci ušetří 
na dani z příjmu, čímţ se bude jejich hrubá mzda rovnat čisté mzdě. 
Hrubou hodinovou mzdu brigádníka jsem dle odborného odhadu a dle situace na 
současném trhu práce ve městě Brně odhadl na 80 Kč za hodinu. Pro splnění podmínek 
výše budou zaměstnání současně vţdy dva brigádníci, kteří se budou dělit o měsíční 
pracovní dobu. V praxi tedy budou zaměstnáni naráz čtyři brigádníci, ale budou se 
střídat ve směnách po dvou. Počet směn a odpracovaných hodin se můţe přizpůsobovat 
dle časových moţností brigádníků, avšak musí být vţdy splněna podmínka limitu 
odměny do 10 000 Kč měsíčně. 
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Konkrétní kalkulace nákladů: 
Pozice pracovníka měs. hod./měs. HM/měs. SHM/měs. MZN/rok 
HPP zaměstnanec 1 12 165 13000 17420 209040 
HPP zaměstnanec 2 12 165 13000 17420 209040 
DPP brigádník 1 3 82,5 6600 6600 19800 
DPP brigádník 2 3 82,5 6600 6600 19800 
DPP brigádník 3 3 82,5 6600 6600 19800 
DPP brigádník 4 3 82,5 6600 6600 19800 
CELKEM     497280 
(Tabulka obsahuje následující zkratky: měs. = měsíčně, hod./měs. = hodin za měsíc, 
HM/ měs. = hrubá mzda za měsíc, SHM/ měs. = superhrubá mzda za měsíc, MZN/rok 
=mzdové náklady za rok.) 
Z tabulky je patrné, ţe mzdové náklady po zaokrouhlení činí 497 280 Kč. Rozdíl mezi 
starým a novým způsobem řešení personální politiky ve skladu firmy je znázorněn 
v následující tabulce: 
Původní stav Optimalizovaný stav Přínos 
Počet zaměstnanců leden 
aţ září: 3 
Počet zaměstnanců leden aţ 
září: 2 
Sníţení nepotřebných kapacit. 
Počet zaměstnanců říjen aţ 
prosinec: 3 
Počet zaměstnanců říjen aţ 
prosinec: 4* 
Navýšení počtu zaměstnanců ve 
vytíţených měsících. 
Roční mzdové náklady 
627 120 Kč 
Roční mzdové náklady 
497 280 Kč 
Úspora 129 840 Kč na mzdových 
nákladech za rok. 
*počet zaměstnanců je reálně vyšší viz. výše 
Zjistil jsem, ţe pro firmu Exihand by v současné době a především při současném 
vytíţení pracovníků byla navrhovaná optimalizace výhodná nejen ve vztahu ke sníţení 
nákladů, ale také k posílení pracovního kolektivu v měsících s vyšším objemem 
objednávek. 
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6 Podmínky realizace a přínosy 
Veškerá navrhovaná řešení optimalizace a zefektivnění procesu zpracování objednávky 
a zvýšení jakosti dodacích sluţeb a komunikace se zákazníkem byla vytvořena 
s důrazem na optimální poměr efektivnosti a nákladů, které si tato opatření vyţádají. 
Přínosem navrhovaných řešení je především zefektivnění procesu zpracování 
objednávky, coţ je klíčové především v obchodně nejvytíţenějších částech roku. 
V těchto obdobích je nutné, aby byl celý proces maximálně optimalizovaný s absencí 
nepotřebných prostojů a dalších neţádoucích jevů.  
Některé inovace vyţadují vyšší náklady, jiné minimální či nízké náklady. Důleţitým 
faktorem je dostatečná iniciativa a zapojení se ze strany zaměstnanců. Je vhodné, aby 
jim byl vysvětlen princip inovací, proč jsou ve firmě zaváděny a jaký bude jejich 
očekávaný přínos a to nejen pro firmu, ale potaţmo i pro ně samotné. Vhodná stimulace 
a motivace zaměstnanců je pro správnou realizaci inovace velmi důleţitá. 
Podmínkou vzniku nových prodejních kanálů ve smyslu optimalizace a inovace 
stávajícího řešení internetového obchodu je zapotřebí s rozvahou vybrat takového 
zprostředkovatele či konečného dodavatele zmíněných systémů, který bude věnovat 
dostatek času a tvůrčího ducha tvorbě řešení šitého přesně pro potřebu firmy. 
Nezanedbatelné jsou také finanční náklady takové operace, které jsou sice poměrně 
vysoké, avšak návratnost této investice je takřka samozřejmá. 
Realizace inovací v komunikaci se zákazníky tkví především ve správném vyškolení 
pracovníka, který bude vytvářet vhodné obchodní texty. Pro tyto účely lze také vyuţít 
sluţeb copywritingu, toto řešení ale znamená vyšší náklady a je proto důleţité 
rozhodnout, zda se tato investice vyplatí. Asi nejlepším řešením je vyškolení vlastního 
pracovníka formou vzdělávacího kurzu, týkajícího se problematiky psaní obchodních 
textů. 
Při realizaci navrhované optimalizace pracovník míst je potřeba vhodně zváţit klady 
a zápory tohoto řešení. Očividné klady byly jiţ zmíněny v samotném zpracování 
návrhu, pro připomenutí je shrnu: 
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1) Zvýšení počtu pracovníků skladu v měsících s vyšším vytíţením ve vztahu 
k počtu objednávek. 
2) Sníţení mzdových nákladů ročně o 129 840 Kč (odhad). 
Toto řešení má ovšem i své zápory a rizika, se kterými je třeba počítat a snaţit se jim 
vyvarovat. Mezi moţné zápory a rizika patří: 
1) Nízký zájem o brigádní přivýdělek. 
2) Nespolehliví a nestabilní brigádní zaměstnanci. 
Vzhledem k současné situaci na trhu práce a především na trhu příleţitostných 
přivýdělků – brigád není potřeba se vzniku těchto situací příliš obávat.  
Samotných podmínek pro realizaci tohoto personálního opatření je několik: 
1) Vhodným způsobem ohlásit existenci pracovního místa. 
2) V dostatečném časovém předstihu provést výběrové řízení. 
3) Pro případ odřeknutí některého z brigádníků míti v záloze náhradníka se zájmem 
o danou pozici či lépe několik náhradníků. 
4) Přijaté brigádníky podrobit důkladnému školení a vyššímu vytíţení, aby bylo 
zjevné, zda jsou pro práci připraveni a uzpůsobeni. 
Tato personální inovace by měla v případě správného provedení přinést sníţení nákladů 
a zvýšení efektivity průběhu zpracování objednávky, jak jiţ bylo avizováno. 
 
 
6.1 Celkové přínosy navrhovaných řešení 
Celkové přínosy zmíněných návrhů opatření jsou především stabilizace a optimalizace 
celého průběhu zpracování zakázky, zlepšení komunikace se zákazníky firmy, vytvoření 
nových obchodních kanálů, sníţení některých dílčích nákladů a zisk cenné zpětné vazby 
od zákazníků. Všechny tyto dílčí přínosy poté povedou ke zvýšení objemu objednávek a 
tím i ke zvýšení celkového obratu firmy.  
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Závěr 
Jakýkoliv podnik, ať uţ obchodní, výrobní nebo jiný nemůţe v současné době fungovat 
bez toho, aby se neustále rozvíjel a inovoval. Tlak konkurenčního prostředí, příchod 
nových trendů, změny a vývoj přístupu zákazníků – to jsou jen některé faktory, které by 
firma neměla opomínat a podle principu benchmarkingu se snaţit být vţdy o krok 
napřed, neţ stagnovat, a tím se propadat a časem se moţná i dostat do váţných 
problémů. 
Inovace a rozvoj v oblasti distribuce svých produktů a následná péče o zákazníky jsou 
stejně důleţité, jako i v jiných oblastech kaţdodenního ţivota firmy. Na základně 
objektivního přístupu vedení firmy lze dosáhnout lepších výsledků, pokud tato oblast 
není zanedbávána. 
Ve své práci jsem úspěšně rozpoznal oblasti, ve kterých má firma potenciál k menším či 
rozsáhlejším inovacím a navrhl jsem, jakým způsobem a za jakých podmínek by bylo 
moţné tyto inovace zrealizovat. Věřím, ţe mnou vytvořené návrhy budou přínosem 
nejen vedení firmy Exihand, ale také podobným firmám, které mají obdobnou velikost a 
obchodní model jako předmětná firma. 
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